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рынка, экономики, покупательной способности целевой аудитории и ее 
потребительских предпочтений.  
Основополагающими элементами и одновременно ориентирами маркетингового 
планирования Nissan, позволившими компании завоевать доверие клиентов, являются 
показатели:2 
 Экологической чистоты продукта 
 Безопасности продукта 
 Низких эксплуатационных затрат продукта 
 Качества послепродажного обслуживания 
В 2010 году компания поставила перед собой амбициозную цель роста 15% доли 
мирового рынка к 2015 году.3 В этой связи европейский рынок принимает особое 
стратегическое значение. Продажи в Европе довольно чувствительны к внешним 
обстоятельствам экономической среды и перед тем как упасть до уровня 9-летней 
давности поднимались почти вдвое. Эти колебания отображены на графике ниже.
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Пока можно было привлекать клиентов скидками на прошлогодние автомобили, 
дилеры успешно этим пользовались. Теперь для поддержания интереса дилеры 
вынуждены объявлять скидки на машины 2013 года, причём иногда даже на свежие 
модели. Дилеры предлагают скидки как от самих автопроизводителей и «собственные» 
выгодные коммерческие предложения на многие модели, имеющиеся в наличии. 
Как отмечают эксперты, это мера вынужденная: потребитель настолько привык 
к скидкам, что теперь и вовсе отказывается рассматривать предложения по полному 
прайсу. 
«С начала 2013 года на автомобильном рынке Красноярска наблюдается 
поступательное развитие рынка, продажи плавно растут. Но рынок уже не будет расти 
такими темпами, которые были после 2009 года, поскольку покупатели удовлетворили 
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Нынешний уровень продаж вполне достаточен для рентабельной работы 
дилерских центров и планового развития. Опустившись на 35 %, продажи 
стабилизировались. 
Чтобы удержать норму прибыли, руководители дилерских центров вынуждены 
уделять много внимания качеству обслуживания и укреплению сервиса, продвигать 
программы трейд-ин, активно продавать дополнительные продукты и услуги. Исчерпав 
возможности роста исключительно за счёт высокого спроса, дилеры планируют 
вернуться к экстенсивной модели — наращивают портфели брендов, занимаются 
повышением качества услуг, сервиса, программами лояльности. 
Если проанализировать продажи за первые три месяца 2013 года, картина 
вырисовывается следующая: на 19 % упал Nissan, на 15 % — Volkswagen, на 11 % — 
Ford, на 10 % — Chevrolet, а самое сильное падение зафиксировано у Daewoo и Citroen 
(на 34 %), а также Mazda и Peugeot (на 29 %). Хороших результатов удалось добиться 
компаниям Renault и Mitsubishi, рост на 10 % показала Kia, марки премиального 
сегмента (Audi, BMW, MercedesBenz, Lexus) тоже показывают стабильный рост 
продаж. Сами автопроизводители оправдывают сложившуюся ситуацию «естественной 
стабилизацией после резкого роста», периодом смены модельных рядов и сезонными 
колебаниями. 
«В этом году мы наблюдаем некоторое уменьшение входящего трафика, — 
отмечает маркетолог компании «Викинг-Моторс» Анастасия Шестова, — Но говорить 
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